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LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE DESDE EL AISLAMIENTO

Sciarroni, Roberto

Resumen:

En forma repentina se forja un escenario generalizado de anomia que invade a la
poblacion y por ende al Consumidor. Fue una etapa de desorganizacion de la cual no se
tenia antecedentes. Las consecuencias fueron inmediatas, sumergié a las personas en
una situacién caracterizada por la incertidumbre y la confusién. Durante ese fin de
semana se migro, de un estado de trabajar y utilizar los excedentes financieros para los
placeres del mundo consumista como viajar o divertirse, a una modalidad de trabajar para
sobrevivir.
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Experiencia del Cliente - Customer Experience

Abstract:

Suddenly a generalized scenario of anomie is forged that invades the population and
therefore the Consumer. It was a period of disorganization for which there was no
precedent. The consequences were immediate, plunged people into a situation
characterized by uncertainty and confusion. During that weekend he migrated from a state
of working and using financial surpluses for the pleasures of the consumer world such as

traveling or having fun, to a mode of working to survive

Keywords: Suddenly - Scenario — Anomie - Consumer — Uncertainty - Customer

Experience

1. INTRODUCCION

El 20 de marzo del afio 2020, se recordara como un punto de inflexion profundo en la vida
de los argentinos. Dos de los periddicos de mayor circulacion de la Argentina consignaban
titulos hasta ese momento nunca vistos. “Rige la cuarentena obligatoria en todo el pais
hasta el 31 de marzo”; “El pais en cuarentena. Todos deben quedarse en su casa hasta el
martes 31. Sera delito circular sin justificacion”. Del dia a la noche y en forma repentina se

forja un escenario generalizado de anomia que invade a la poblacion y por ende al
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Consumidor. Fue una etapa de desorganizacion de la cual no se tenia antecedentes. Las
consecuencias fueron inmediatas, sumergié a las personas en una situacion caracterizada
por la incertidumbre y la confusion. Durante ese fin de semana se migro, de un estado de
trabajar y utilizar los excedentes financieros para los placeres del mundo consumista

como viajar o divertirse, a una modalidad de trabajar para sobrevivir.

2. LOS CAMBIOS QUE SUCEDIERON

En efecto cambiaron las regulaciones y los procedimientos habitualmente utilizados
perdieron vigencia. Hubo que generar rapidamente nuevas respuestas a problemas
inéditos. Se hizo presente, en forma irremediable, una situacién de stress insoslayable.
Se produjo una sumisién a una carga mayor que la tolerable tanto psiquica como fisica.
Emergieron nuevas reglas de interaccién y relacionamiento, y por ende un Consumidor y
un modelo de Organizacion empresarial totalmente distinta.

El trabajo en forma remota, que se multiplic6 exponencialmente, y las salidas reducidas
solamente a la compra en supermercados, hizo que se produjera un cambio profundo en
el comportamiento del Consumidor. En forma repentina los productos se segmentaron
naturalmente en dos categorias: los muy necesarios y los completamente prescindibles.
El gasto se concentré en alimentos y articulos de limpieza y se minimizé lo que se
denomina compra impulsiva. Increment6 el consumo de alcohol para asepsia en el 358%,
el de toallitas desinfectantes en un 179%, los insecticidas en un 175%, la lavandina en un
120% vy los jabones en pan en un 112%. Acompafié este crecimiento las compras de
categorias necesarias como las harinas, los polvos para preparar helados y flanes, las
pastas secas, los desodorantes de ambientes, el arroz, los productos enlatados y lacteos
como el dulce de leche, la manteca y los quesos semiduros y blancos. Emergieron
categorias perdedoras como los caramelos, las pastas para limpiar calzados, los
aperitivos, las barras de cereales, los budines, las gomas de mascar, los licores y las
fragancias entre otras. En marzo del 2020 los Ingresos alcanzaban los

$ 950.000 millones de pesos, algo asi como $ 35.185 por cada uno de los 27.000.000 de
argentinos en actividad. R4pidamente, el volumen cay6 drasticamente en abril, a un
monto aproximado de 858.000 millones de pesos, cifra que incluye el Ingreso Familiar de
Emergencia. En definitiva, 100.000 millones de pesos menos por mes. El 80% de los
productos que se compraron tuvieron un precio menor a los $100. No hay duda que los

“cinturones se ajustaron” y los recaudos se profundizaron.
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3. CONSECUENCIAS SOBRE EL COMPORTAMIENTO.

Los efectos de lo comentado, poco se hicieron esperar. Podrian sintetizarse en seis

secuelas bésicas que caracterizan el comportamiento del nuevo Consumidor que nace

como producto de la pandemia:

Mayor nivel de exigencias hacia las marcas:

Se le reclama a las Organizaciones una mayor cercania al Consumidor. Resurge con
notoriedad el principio de Responsabilidad Social Empresaria. La empatia se hace
imprescindible, resulta vital estar alineado en los padecimientos del que enfrenta la
crisis. El foco se concentra en mantener los precios estables y proveer mayores
beneficios. Nace una gran diferencia entre ganadores y perdedores.

Cambios en la eleccién de los lugares de compra:

Las compras se circunscriben a los establecimientos cercanos. Se trata de eludir el
aglomeramiento de personas. Incrementan en forma exponencial las compras on line.
Se asume que a través de ese canal se obtienen mejores precios con un menor
riesgo. Se incorporan nuevas categorias al comercio electronico.

Cambios en el mix del gasto:

Se prioriza la compra de no perecederos y los productos de limpieza y desinfeccion.
Profundizacion de los miedos:

Los miedos, que aparecen en forma reiterativa, tienden a convertirse en obsesion.
Casi el 60% de una muestra representativa asi lo manifiesta. Se percibe, en forma
generalizada una fuerte preocupacion por la falta de recaudos por parte de la
poblacion. Las mas preocupadas son las personas de mas de 55 afios (67%) y las de
mayores niveles socio econdémicos (60%). Son altisimos los porcentajes que auguran
gue la recuperacion de la pandemia sera lenta y dificultosa.

Mayor acceso a la informacién:

Es mucha mayor la exposicién a la TV y los diarios. Se consultan, como nunca antes
habia ocurrido, los sitios WEB de los Organismos Gubernamentales e
Internacionales. El streaming emerge como una nueva forma de entretenimiento y
crece la exposiciéon a videos y radios online. La infoxicaciébn comienza a dafar las
expectativas e incrementar los temores.

Inmersion en las redes sociales:

Crece en un 69% la utilizacion de WhatsApp, en un 52% el uso de Facebook y en un

51% el de Instagram.
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4. FUTURO PERFIL DEL CONSUMIDOR.

Solamente se podra gestionar adecuadamente la experiencia del Cliente y, por ende,

tratar de satisfacerla si se asumen conjeturas acerca del perfil del mismo, tras el

aislamiento.

Guiado por la ansiedad en las decisiones:

Deberan disefiarse procesos y procedimientos expeditos y amigables. Mas que nunca
adquiere un especial valor las decisiones rapidas y proactivas.

Especialmente exigente:

Emergera un Cliente que es menos susceptible a olvidar los errores. A los productos
y a los servicios se les exigira un proceso de mejora sustancial. Varias de las
empresas que operan en el mercado deberan reconstruir la promesa de marca.
Inteligente en su gasto:

La incorporacion de mayor tecnologia le posibilitard poseer mas habilidad para
encontrar con facilidad mayor cantidad de opciones. Tendra més tiempo para evaluar
cada oferta. Sera mucho mas apto para comparar, justipreciar y elegir entre
diferentes alternativas.

Valorador de la experiencia:

Recompensara a las Organizaciones que lo han hecho bien durante la crisis. Se
convertira en un critico mas profundo del accionar empresario.

Influenciado por la respuesta social:

Germinara un Consumidor fuertemente influenciado por el comportamiento colectivo.
Seran especialmente tenidas en cuenta las recomendaciones que emanen del
imaginario colectivo. La imitacidn jugara un importante rol.

Propenso a la automatizacion:

Las interacciones a distancia jugaran un papel definitorio. Las teleconferencias ya no
se alejaran de los usos y costumbres habituales. Se valoraran las reacomodaciones
provistas por un autdbmata que faciliten la vida cotidiana.

Orientado hacia el aprendizaje en linea:

Crecerd el atractivo por capacitarse y aprender a través de los procesos de e-
learning. Cada vez se valorizaran mas los contenidos con “contenidos”.
Especialmente los orientados a la practica cotidiana.

Inmerso en el teletrabajo:

Contara con una propension positiva hacia el trabajo en el hogar o a distancia, ya que

le otorgara mayores grados de libertad y la posibilidad de auto administrar su labor.
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Sensible a las experiencias, mas que al lujo:

El nuevo Consumidor del pos aislamiento estimara profundamente el vivir
experiencias. El sentir la vibracion en su piel. Quizéa el lujo le dejard espacio al vivir
intensamente de lo natural y cotidiano.

El bienestar y la salud en el centro:

Es muy probable que le otorgue un papel muy importante a la ingesta sana, al
conservar un cuerpo saludable y contar con un seguro médico que le trasmita
confianza y contencion.

Encaminado hacia un estilo de vida virtual:

Definitivamente, lo que representé internet, el WI Fi y las redes sociales, han
integrado hasta a los mas escépticos. Muchos de ellos valorizardn profundamente
servicios virtuales rapidos, eficientes y amigables. Compraran cada vez méas en el
mundo virtual para ahorrar tiempo y cederle espacio a la vida al natural.

Valorizador del contacto humano:

Intentara recrear y volver a situaciones y experiencias sacrificadas o perdidas. Sera el
tiempo de humanizar cada vez mas el contacto digital. El desafio ser4d no sélo

contactar, sino también conectar.

5. EL DESAFIO EMPRESARIAL

Ante las consecuencias descritas y la aparicion de un nuevo tipo de Consumidor, las

Organizaciones deberan definir su propio Customer Experience Framework.

En efecto, deberan poner en el Centro de su estrategia al Cliente. Deberan comprender

que la realidad esta fuera del modelo mental propio. Deberan investigar en forma continua

para acceder a conocimientos cada vez méas profundos. ElI Conocimiento del Cliente se

convertird en una ventaja diferencial para la meta estratégica.

Seis son las etapas que se recomienda abordar en forma critica:

Conaocer al Cliente:

La férmula sera salir de la zona de confort. Intentar nuevas propuestas en forma
continua. Crear. Se acabaran los tiempos para los perezosos. Se debera entender
cada vez mas al Cliente, se lo deberd sentir, se debera contar con una actitud
proactiva ante los cambios.

Investigar:

Resultara indispensable precisar los puntos de insatisfaccion y las &reas de dolor del

Cliente. Definir con precisidbn como vive sus experiencias. La satisfaccion que con
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ellas tiene. A partir de las oportunidades de mejora definir pautas del modelo de
Customer Experience a adoptar.

Conducir:

A partir del modelo definido, se deberd administrar las préacticas y la implementacion.
Coordinar las actividades. Construir un modelo de follow up que permita tomar las
medidas correctivas de forma de alinear dinamicamente las acciones dentro del
margen de tolerancia de los objetivos a alcanzar.

Estrategia:

Se debera formalizar el modelo de Customer Experience que caracterizara a la
Organizacién. Construir el entramado del ADN de la experiencia que intentara
entregar a sus Clientes la Empresa. Edificar la tabla de los mandamientos que
orientaran el comportamiento organizacional.

Disefio:

Resultara categorico escoger dentro de la caja de herramientas, las que se utilizaran
para implementar la estrategia definida. Crear para sorprender. Apelar al conjunto de
instrumentos que faciliten el desarrollo de su Customer Experience Framework. Entre
ellos, mapa de empatia, arquetipos de clientes, medicion de la satisfaccion de los
Clientes, customer journeys, tracking de CX, rastreo de lealtad y segmentacion de los
clientes, s6lo para mencionar algunos.

Evangelizacion:

En esencia, resultara imprescindible internalizar el ADN de la organizacion definido
por el modelo. Crear una cultura vigorosa. Formar equipos invencibles. Poner en

primer plano la pasion por el Cliente.

La mision no es sencilla pero el desafio es atractivo y los beneficios pueden ser muy

importantes. Esta pandemia ha obligado a replantear el valor del conocimiento y la

aplicacion al trabajo. Habra que anticiparse o sucumbir en una feroz competencia por

luchar palmo a palmo por un nuevo Cliente o retener los existentes.

6. CONCLUSIONES

Se debera pensar en una nueva propuesta de valor, adecuada a la nueva normalidad.
Los mercados finales e industriales manifestaron rapidamente cambios profundos.
Cambios, que ineludiblemente, muy lejos de ser coyunturales, serdn estructurales y

definitivos.
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e El foco debera centrarse en el proceso de forjar e internalizar un ADN organizacional
construido a partir de saber cada vez mas del Cliente con el objetivo de ubicarlo en el
centro de la estrategia organizacional.

e El vinculo con el Cliente debera estructurarse a través de la premisa de conectarse,
mMAas que comunicarse. Resultara fundamental aprovechar las ventanas estratégicas
que abren las amenazas en oportunidades de generar ventajas competitivas
sustentables a partir de la lealtad de los clientes.

e Serd indispensable una reconversion de la mision y la vision de la empresa, basada
en el compromiso de redefinir el negocio, desde el principio de internalizar la pasién
por el cliente.

e Seguramente se destacaran los que desarrollen nuevas potencialidades distintivas.
Equipos de trabajo empaticos y proactivos y liderazgos participativos seran la clave
de los desafios a desarrollar en la post pandemia.

e La medicién en tiempo real las experiencias vividas por los Clientes y la toma de
medidas correctivas con rapidez ofrecera oportunidades estrategias fundamentales a

los “Ganadores” en la nueva realidad que se vive.
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